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Czy mozna obnizy¢ cen¢ produktu prawie do zera?
Refundacja jako forma promocji uzupelniajacej.

Istnieje wiele uznanych metod zwigkszania przez przedsigbiorstwo sprzedazy
produktow. Jesli przedsigbiorstwo chce osiagna¢ wymierne rezultaty w krotkim
okresie to do jego dyspozycji pozostaja instrumenty zwigzane z promocja
uzupeiniajaca (ang. sales promotion). Moga to by¢ m.in.: kupony, bezptatne probki,

promocyjne obnizki cen, degustacje, premie, pokazy, rabaty i refundacje.

Gléwnym celem dziatan zwiazanych z promocja uzupelniajaca jest
zwigkszenie atrakcyjnosci produkowanego / sprzedawanego produktu i tym samym
zachgcenie  potencjalnego klienta do nabycia tego produktu. Cecha
charakterystyczna tego typu dziatan jest to, ze wptywaja one bezposrednio na wzrost
sprzedazy, a ich oddzialywanie w duzej mierze opiera si¢ na argumentach
racjonalnych. Stwarzaja przy tym dla nabywcy produktu niepowtarzalna okazje
osiagnigcia szczegbdlnych korzysci, ale w ograniczonym, zwykle dos$¢ krotkim
przedziale czasu i / lub w $ciS$le wyznaczonym miejscu. Dziatania zwigzane z
promocja uzupeiniajaca moga by¢ skuteczne dopiero gdy konsument dowie sig o
nich, a wigc nie moga catkowicie zastapi¢ reklamy, bowiem sa z nig nierozerwalnie

zZwiazane.

Jednym z takich dziatan - niestosowanym jeszcze powszechnie w Polsce - jest
mieszczaca si¢ w formule promocji uzupeitniajacej refundacja (ang. cashback).
Klasyczna refundacja gwarantuje nabywcom zwrot droga pocztowa okreslone;j
cze$ci ceny towaru po przestaniu dowodu kupna danej marki'. Szczegdlna jej forma
jest refundacja udzielajaca nabywcy prawa do otrzymania zwrotu czgsci lub calosci

(zazwyczaj od 25% do 100%) zaptaconej za produkt kwoty.

' J. Kall, Promocja sprzedazy, Business Press, Warszawa, s.185



Ta forma promocji uzupeiniajacej zostala wprowadzona po raz pierwszy w
Stanach Zjednoczonych na poczatku lat 90-tych. Oczywiscie juz wcze$niej istniaty
pewne odmiany tej formy promocji - wigzaly si¢ one jednak dla przedsigbiorstw z
duzym obciazeniem finansowym 1 przede wszystkim z trudnym do okre$lenia
ryzykiem. Do$¢ skomplikowana forma przeprowadzenia tego typu promocji dtugo

skutecznie odstraszata zainteresowane firmy.

Refundacje zaczgto szerzej stosowaé, kiedy na zlecenie zainteresowanych nia
przedsigbiorstw jej organizowaniem zajg¢ty si¢ wyspecjalizowane firmy. Dodatkowo
obecny ksztalt refundacja zawdzigcza silnej konkurencji na rynku ustug
ubezpieczeniowych oraz poszukiwaniom nowych, o umiarkowanym ryzyku zrédet

sktadki przez towarzystwa ubezpieczeniowe.

Wyspecjalizowane firmy zdjely z  promujacych swoje produkty
przedsigbiorstw problemy organizacyjne zwiazane z promocja. Jednoczes$nie bardzo
rzadko byly one w stanie sprosta¢ finansowym wymaganiom, niezbgdnym do
zagwarantowania wyptat, w przypadku wniesienia skutecznych roszczen
refundacyjnych przez duzo wigksza, niz zaktadana, liczbe klientow. Te luke
wypelnily wlasnie komercyjne towarzystwa ubezpieczeniowe, ktore na poczatku lat
90-tych przezywaly powazne trudnos$ci zwiazane z obnizeniem stawek a w
rezultacie 1 sktadek ubezpieczeniowych. W tej sytuacji mozliwo$¢ odptatnego
gwarantowania zwrotu zaplaconych kwot nawet wszystkim nabywcom (gdyby
wszyscy nabywcy zglosili si¢ po zwrot zaptaconych kwot) byta dla nich bardzo

korzystna.

W praktyce refundacja polega zwykle na udzieleniu nabywcy wybranego
produktu prawa zwrotu od 25% do 100% kwoty poniesionej na zakup tego produktu.
Zwrot ten jest jednak zawsze obwarowany licznymi, czgsto uciazliwymi a
koniecznymi do spetnienie warunkami. Ewentualny zwrot nastgpuje tez po okoto 5

latach od dnia zakupu. Promocja obejmuje zazwyczaj okres od 3 do 6 miesigcy.

Skutecznos$¢ tej formy promocji uzupetniajacej jest oceniana bardzo wysoko.
Klient otrzymuje bowiem wymierna korzy$¢ - zwrot nawet do 100% warto$ci
zaptaconej ceny produktu. Dzigki temu producent / sprzedawca osiaga znaczna

przewage konkurencyjna nad innymi przedsigbiorstwami dziatajacymi w tej samej



branzy.
Organizacja promocji

Dla konsumenta udzial w tego typu promocji oznacza przej$cie trzech

nast¢pujacych stopni:

1. Nabycia produktu i otrzymania wraz z nim czeku uprawniajacego do

udziatu w promocji.
2. Rejestracji uczestnictwa w promocji.
3. Zadania refundacji.

Ad 1. Czek uprawniajacy do udzialu w promocji wydawany jest nabywcy z

chwila zakupu produktu w miejscu sprzedazy tego produktu.

Ad 2. Nabywca, ktéry chce wzia¢ udziat w promocji, w ciagu krétkiego czasu
od chwili zakupu (najczgs$ciej 14 dni) jest zobowiazany do przestania czgs$ci czeku i
wymaganych dodatkowych dokumentéw (np. kopii dowodu osobistego, kopii
dowodu zakupu) pod wskazany na czeku adres. Je§li zgloszenie =zostato
przeprowadzone zgodnie z ustalonym regulaminem promocji nabywca otrzymuje

potwierdzenie, ze bedzie mial mozliwo$¢ ubiegania si¢ w przysztosci o refundacje.

Ad 3. W ciagu 30 dni po uptywie ustalonego w regulaminie promocji czasu -
zazwyczaj od 50 do 60 miesigcy (prawie 5 lat!) - nabywca powinien, jesli chce
otrzymaé¢ zwrot ceny zakupu produktu, wysta¢ pod wskazany na czeku adres
wszystkie wymagane dokumenty (min. oryginat dowodu zakupu, czeku). Jesli jego
zgloszenie bedzie poprawnie wypetnione i wszystkie wymagane przez regulamin
warunki zostana spetnione zostanie on zakwalifikowany i1 w ciagu najp6zniej 30

dni otrzyma refundacjg.

Dla nabywcy w zasadzie ukryta jest opisana ponizej strona techniczna

organizacji promocji.



Rys. 1. Przykladowa organizacja refundacji
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Zrodto: opracowanie wiasne

Organizator promocji (firma handlowa, finansowa, agencja) poszukuje
przedsigbiorstw sktonnych do przeprowadzenia promocji. Rzadziej przedsigbiorstwa
zainteresowane promocja same trafiaja do firm organizujacych tego typu dziatania.
Nastepnie organizator szczegdétowo planuje 1 przygotowuje wszelkie dziatania
dotyczace refundacji. Je§li ma wystarczajace zasoby finansowe (kapitat) sam moze
gwarantowa¢ wyptaty pienigdzy w ramach refundacji. Jesli takiego zabezpieczenia
nie jest w stanie przedstawi¢ znajduje gwaranta promocji - najczgsciej uznang na
rynku firme¢ finansowa lub towarzystwo ubezpieczeniowe. Przedsigbiorstwa
zainteresowane promocja wymagaja przy tym ratingu gwaranta na poziomie ‘AAA’,
co gwarantuje im z jednej strony pelne bezpieczenstwo a z drugiej ostateczna

realizacj¢ refundacji nawet dla wszystkich nabywcow.

Faktyczna realizacja promocji (wprowadzeniem jej w zycie) zajmuje si¢
administrator. Moze on by¢ ustanowiony przez gwaranta lub organizatora promocji.
To wtasnie do administratora zglaszaja si¢ nabywcy, najpierw w celu rejestracji
uczestnictwa w promocji, nastgpnie w celu otrzymania refundacji. Do niego moga
tez wptywaé uiszczane przez producenta i/lub sprzedawcoéw oplaty za promocje.
Czg$¢ tych oplat administrator zatrzymuje jako swoje wynagrodzenie, resztg

przekazuje organizatorowi 1 gwarantowi (jesli taki istnieje).



Obowiazki i funkcje poszczegdélnych podmiotow

Organizator promocji ma za zadanie organizowa¢ i koordynowaé catos¢
przedsigwzigcia. Odpowiada finansowo za zrealizowanie promocji a w razie
potrzeby znajduje tez odpowiedniego gwaranta. To on glownie decyduje o fizycznej
postaci czeku oraz ilo$ci 1 stopniu skomplikowania warunkéw koniecznych do

otrzymania przez klienta refundacji.

Jedynym obowiazkiem producenta / sprzedawcy przy organizacji promocji
jest upowszechnienie informacji na temat przeprowadzanej akcji i prawidlowe
wypetnienie czeku w momencie sprzedazy produktu. Producentowi / sprzedawcy nie
wolno pomagac klientom, a przede wszystkim w jakikolwiek sposob przypominaé o

terminach rejestracji i okresie zadania refundacji.

Gwarant odpowiada za wyptate refundacji nabywcom objetego promocja
produktu w momencie, gdy nie zobowiazuje si¢ do tego organizator. Z reguty to on

ustala tez optatg za promoc;je.

Zadaniem administratora jest opracowanie i przygotowanie catos$ci obshtugi
technicznej i1 logistycznej. Administrator zbiera takze oplaty za promocj¢ i po
potraceniu wynagrodzenia przekazuje je gwarantowi i organizatorowi. Czuwa takze

nad zgodnos$cia z regulaminem dzialan wszystkich uczestnikow promoc;ji.

Nabywca chcac wzia¢ udziat w promocji musi najpierw przesta¢ zgloszenie
do rejestracji a nastgpnie po uptywie od 50 do 60 miesigcy (w zaleznosci od okresu
wybranego dla danej promocji) od daty zakupu zazada¢ refundacji kwoty wskazane;j
na czeku otrzymanym przy zakupie promowanego produktu. Poniewaz producentowi
(ani zadnemu innemu podmiotowi uczestniczacemu w promocji) nie wolno
przypomina¢ o terminie refundacji promocj¢ tego typu nazywa si¢ czasem premia za
pamigé. Zwrot pieniedzy w indywidualnych wypadkach zalezy bowiem gtownie od
tego czy nabywca pamigta o tym, aby szybko zarejestrowaé si¢ i potem po dos¢

dtugim okresie upomniec o “swoje” pieniadze.
Przyklad praktyczny

Przy wyborze dla konkretnego produktu form promocji, do najwazniejszych

czynnikOw zawsze zalicza sig¢ efektywnos$¢ oraz koszt danego $rodka. Dla



wszystkich form promocji efektywno$§¢ mozna zbada¢ lub z dobrym przyblizeniem
oceni¢ na podstawie dotychczasowych doswiadczen wilasnych Ilub cudzych.
Podobnie dla wigkszos$ci srodkéw promocji mozna z duzym prawdopodobienstwem
wyznaczy¢ ostateczny koszt przedsigwzigcia. Jednak w przypadku refundacji nie

jest to mozliwe.

Rozwazmy nastgpujacy przyklad: producent / sprzedawca stosuje refundacje
w wysokosci 50% dla produktu o wartosci 3 000 PLN. Z badan wynika, ze w okresie
promocji sprzedaz tego produktu osiagnie 10 000 sztuk. Jaki bedzie koszt samej

refundacji (tj. bez kosztow akcji promocyjnej z nig zwiazanej itp.)?

W przypadku realizacji po pigciu latach otrzymanych w okresie promocji
czekow refundacyjnych przez wszystkich nabywcow  wyptata osiagnie
10 000 sztuk * 1 500 PLN =15 000 000 PLN (a z uwzglgdnieniem inflacji nawet

wigcej). Taki jest teoretyczny maksymalny koszt tej formy promoc;ji.

Jednak w praktyce nalezy liczy¢ iz tylko okoto 30-50% nabywcoéw
zarejestruje swoje czeki w ustalonym terminie dwoch tygodni od daty zakupy. Z tej
grupy z kolei za pig¢ lat jedynie 5-10% bedzie jeszcze w posiadaniu wszelkich
niezb¢dnych dokumentéw 1 skutecznie begdzie zada¢ refundacji. Oznacza to, iz
producent / sprzedawca powinien wyplaci¢ maksymalnie 50% * 10% *

10000 sztuk * 1 500 PLN = 750 000 PLN.

Roéznica pomigdzy tymi dwoma kwotami jest ogromna. Ostateczny koszt
refundacji nie jest i nie moze by¢ znany. Zadne badania nie moga bowiem
prognozowa¢ zachowan ludzi z wyprzedzeniem czasowym tak dlugim jak w

przypadku refundacji.

Z tego wlasnie powodu konieczne sa gwarancje ze strony organizatora
promocji (lub ewentualnie innej instytucji o zasobach 1 do§wiadczeniu odpowiednim
do gwarantowania tego typu zobowiazan), co do wyptaty nawet wszystkich roszczen
refundacyjnych. Za taka gwarancj¢ oczywiscie organizator pobiera od producenta /
sprzedawcy dodatkowa premig¢. Nawet jesli ta premia wyniesie 50% prognozowanej
wielko$ci wyptat to laczny koszt promocji dla producenta z naszego przykladu

wyniesie zaledwie 3,75% cato$ci przychodu ze sprzedazy produktu w okresie



promocyjnym. Nie jest to wygdérowana cena biorac pod uwage sit¢ refundacji.
Zalety i wady

Podstawowa korzy$cia dla firmy, ktora decyduje si¢ na refundacjg jest szybki
wzrost sprzedazy produktow objetych promocja. Przecigtny wzrost wynosi okoto
40%, ale sa przypadki wrgcz niewiarygodnego wzrostu sprzedazy przekraczajacego
500%. Canon oferujac 50% refundacje dla jednego ze swych aparatow osiagnat
poziom wzrostu rzedu 613%! Wzrost sprzedazy dokonuje si¢ glownie dzigki
rosnacej liczbie klientow, ale takze poprzez zwigkszenie warto§ci przecigtnego
zamoOwienia dokonywanego przez jednego nabywce. Dziatanie tego ostatniego
mechanizmu moze zainicjowa¢ sam producent / sprzedawca poprzez premiowanie
czekiem refundacyjnym klientow, ktérzy =zakupili towary o tacznej wartos$ci
przekraczajacej ustalone minimum. Jest to tez przyktad refundacji nie zwiazanej

bezposrednio z jednym produktem, a promujacej danego producenta / sprzedawce.

Wzrost atrakcyjnosci produktu spowodowany refundacja przynosi wymierne
korzysci  nie tylko producentom, ale takze posrednikom oferujacym towary
producenta. Dzigki wzrostowi obrotow uzyskuja oni wigksze prowizje 1 sa
zadowoleni ze wspolpracy z producentem, co moze zaowocowaé¢ dobrymi

kontaktami w przyszlosci.

Refundacja powodujac wzrost sprzedazy umozliwia jednoczesne wycofanie
si¢ z obnizek cen, ktoére obecnie - uzywane w nadmiarze - sa juz stosowane nie dla
podniesienia, a raczej dla utrzymania sprzedazy na okreslonym poziomie. Jesli
producent / sprzedawca zaoferuje nabywcy produktu 100% refundacje jest to tak
znaczace wyrdznienie na rynku, ze nie musi on konkurowaé juz z innymi

podmiotami za pomoca cen.

Ponadto konkurentom jest bardzo trudno nasladowaé¢ dziatania firmy
oferujacej refundacj¢ ze wzgledu na to, ze organizatorzy promocji z reguty
gwarantuja wytacznos$¢ tego typu promocji dla danej klasy produktu na terenie
dziatania producenta / sprzedawcy. Oznacza to, ze przedsigbiorstwo sprzedajace
kuchnie w Londynie moze migé pewno$¢, ze zaden inny sprzedawca kuchni w

Londynie nie przedstawi nabywcom podobnej oferty.



Zaleta refundacji jest takze jej duza elastycznos$¢. Mozna zrefundowacé zakup
praktycznie kazdego produktu, ktéorego cena przekroczy pewien minimalny préog
zwiazany z konieczno$cia pokrycia stalych kosztow organizacji promocji.
Refundacje mozna stosowaé réwnie skutecznie poczynajac od sprzetu AGD, przez
sprzet fotograficzny 1 anteny satelitarne na sprzecie golfowym oraz parze strusi

100% refundacja organizowana dla australijskiej firmy Ozbred Ostriches) konczac.
Ja org

Mozna takze w zalezno$ci od mozliwo$ci finansowych przedsigbiorstwa
dowolnie ustali¢ kwotg¢ refundacji. Refundacja moze by¢ wykorzystywana do
wspierania sprzedazy produktu znajdujacego si¢ w fazie dojrzatosci lub spadku,
badz przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek. Moze by¢ oferowana dla

wigcej niz jednego produktu danej firmy np. dla catej linii produktow.

Refundacja moze przyczyni¢ si¢ takze do wzmocnienia istniejacego,
pozytywnego wizerunku firmy na rynku poprzez pokazanie jej jako firmy troskliwej,
dbajacej o klienta 1 dostarczajacej mu oprocz produktu podstawowego dodatkowych
korzys$ci. Dziatania firmy moga by¢ ponadto wzmocnione funkcjonowaniem
komunikacji nieformalnej (word-of-mouth). Refundacja stanowi na tyle wymierna
korzys$¢, ze kazdy klient korzystajacy z promocji begdzie przekazywat zachgte do

wzigcia w niej udzialu kilku nastgpnym.

Refundacje mozna rowniez wykorzysta¢ przy zbieraniu informacji do badan
marketingowych. Do czeku dotacza si¢ woéwczas odpowiedni kwestionariusz,

ktoérego wypetnienie moze, ale nie musi by¢ warunkiem uczestnictwa w promocji.

Jednoczes$nie refundacji zarzuca sig, ze u jej podstawy lezy oszustwo wobec
90-95% nabywcow, ktorzy nie dostaja “premii za pamigé”. Zarzut ten nalezy jednak
odeprze¢ poprzez wskazanie, iz kazdy nabywca otrzymuje mozliwo$¢ zwrotu
pienigdzy po speinieniu okres$lonych z gory warunkéw. Ich spelnienie gwarantuje
mu zwrot pienigdzy. Zasada refundacji jest wiec w swej istocie uczciwsza od zasad
wszelkich gier losowych czy konkurséw. W tej grze zawsze zyskuje konsument
otrzymujacy doskonaty produkt, straci¢ za§ moze producent / sprzedawca oferujacy

mu go za darmo.

Rzeczywista wada refundacji moze by¢ konieczno$¢ przerzucenia na



konsumenta jej kosztow. Szczegoélnie w przypadku refundacji 100% moze to

oznacza¢ konieczno$¢ podniesienia ceny produktu nawet o 15-20%.

Inna wada jest do$¢ skomplikowana forma organizacji catego przedsigwzigcia.
Zaré6wno producent / sprzedawca jak 1 jego klienci moga mie¢ problemy w
zrozumieniu istoty promocji, obowiazkow 1 praw kazdego podmiotu w nia
zaangazowanego. Dodatkowym obciazeniem przy organizowaniu takiej formy
promocji uzupelniajacej jest konieczno$¢ znalezienia gwaranta, ktory by

zabezpieczyl stron¢ finansowa operacji.

Wada, istotna z punktu widzenia nabywcy produktu, jest niewatpliwie

znaczna odleglo$¢ w czasie obiecanej wyplaty.

Tabela 1. Zalety i wady refundacji

Zalety refundacji Wady refundacji
szybki wzrost sprzedazy prawdopodobna nieufnos¢ ze strony
klientow

odejscie od obnizek cen

konieczno$¢ przerzucenie kosztow
trudna do skopiowania promocji na nabywcow

wysoka elastycznos¢ znaczna odleglo$¢ wyptaty w czasie

dla nabywcéw

mozliwo$¢ przeprowadzenia “przy

Okazjiaa badan marketingowych konieczno$é WYSZU.kanla gwaranta

skomplikowana forma organizacji

Zrodto: opracowanie wilasne

Przyklady organizowania refundacji

Refundacje organizuje si¢ praktycznie na calym $wiecie - W Stanach
Zjednoczonych, Australii, Hong Kongu 1 w wigkszoS$ci krajow Europy. W Polsce jak

do tej pory ta forma promocji nie jest wykorzystywana.

Firmy, ktére do tej pory oferowaty swoje produkty wspierajac je refundacja to

e Hewlett Packard (refundacja dotyczyta kolorowych drukarek tej firmys;

sprzedaz wzrosta o ok. 140%)

e Canon (refundacja dotyczyta wybranych modeli aparatow fotograficznych;



sprzedaz wzrosta o 613%)

e Toyota (model RAV4, zwrot wynosit rdwnowarto$¢ 25.000 PLN za nowy
samochdd, a oferowany byt przez jednego z dealeréw Toyoty w

Manchesterze)
e Subaru
o Apple Computer (promocja organizowana w Belgii 1 Holandii)

e Honda (promocja dotyczyla jednego z modeli motocykli a organizowana

byla w 5 europejskich krajach)

e Mitsubishi i Tesco (wspolna promocja na telewizory Mitsubishi Dolby Pro

Logic)
e Dunlop Slazenger (sprz¢t golfowy)
e Eurosat (anteny satelitarne)

Wydaje sig, ze zorganizowanie refundacji w Polsce jest tylko kwestia czasu 1
to nawet nie tak dtugiego. Powodzenie jakim cieszy si¢ ta promocja na Zachodzie z
pewnoscia doprowadzi ja 1 do naszego kraju. Nalezatoby si¢ jednak zastanowi¢ jakie
dodatkowe problemy moze napotka¢ ewentualna firma chcaca zorganizowacd

refundacje w Polsce?

W niektorych krajach na przeszkodzie w organizowaniu promocji tego typu
stoi prawo. U nas prawdopodobnie problemow tego typu nie ma. Jest natomiast inny
problem - rewaloryzacji sum otrzymywanych w ramach refundacji. Nabywca
produktu moze bowiem straci¢ znacznie na inflacji, a trudno jest jednoznacznie
przewidzie¢ jak bedzie si¢ ona ksztattowaé na przestrzeni kilku najblizszych lat.
Jedynym rozwiazaniem - je$li producent / sprzedawca nie chca si¢ narazi¢ na
obojetno$¢ ze strony klientow upatrujacych w inflacji “klucza” do oferowanych
pienigdzy - wydaje si¢ by¢ ustalanie warto$ci czeku w USD lub DEM co znacznie

jednak komplikuje dziatanie refundac;ji.

Nalezy wiec oczekiwaé pierwszej firmy, ktéra wprowadzi t¢ forme¢ promocji

na nasz rynek. Przypuszczalnie zaraz po niej pojawia si¢ nastgpne oferty
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refundacyjne.
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